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摘  要 
   因历史体制原因，我国中小商业银行是在国有大型银行垄断银行业市场的基
础上发展起来的，它们的成长壮大优化了金融组织体系，填补了市场空白，促进
了市场竞争，为我国金融市场的发展做出了很大贡献。 





























Because of the historical institutional reasons, the large state-owned banks 
monopolize the banking market of China. Small-and-medium commercial banks 
developed on this basis, they are optimizing the growth of the financial organization 
system to fill the gaps in the market,and promoting competition in the market for the 
development of China's financial market. 
However, as opposed to large state-owned banks, China's small-and- medium 
commercial banks have many disadvantages, such as the size of assets,the number of 
branches,national Policy ,business types and so on. Therefore, their development is 
faced with dilemma. In 2006, financial sector of China fully opened, foreign banks 
have landed in China and set branches, so that the small-and-medium commercial 
banks face more intense competition. In this case, small-and-medium commercial 
banks must face the development and marketing problems positively. 
This paper analyzes the development of commercial banks and its internal and 
external environment of China's small and medium commercial banks .Then, 
combined with the practices of advanced bank, this paper analysis the market 
positioning strategy, competitive strategy and marketing mix strategy of China's small 
and medium commercial banks. Through research, this paper argues that the status of 
small-and-medium commercial banks in China's financial system can not be replaced, 
they must be scientifically to define their own market positioning, focus more on 
small-and-medium business and retail business market, create and give full play to its 
core competencies, practice  differentiated competitive strategy, provide 
personalized products and services and so on. Finally, this paper presents a number of 
recommendations to the marketing mix strategy of small-and-medium commercial 
banks. 
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储银行综合财务报表中的划分，自 1999 年起，把资产总额小于 10 亿美元的银行













































































1979年 1984年 1989年 1994年 1999年 2001年 2003年 2005年 2006年 2007年 2008年
 












系列1 276583.8 315989.8 374696.9 439499.7 525982.5 623912.9 753125.2
2003年 2004年 2005年 2006年 2007年 2008年 2009年3Q




2001 年，我国加入 WTO，金融业逐步对外开放。至 2006 年 12 月 11 日，按
加入世界贸易组织的承诺，人民币零售业务全面向外资银行开放，我国金融业全
面对外开放。在机构设立和市场布局方面，截至 2008 年底，46 个国家和地区的
196 家银行在我国设立 237 家代表处，12 个国家和地区的银行在我国设立 28 家















家）、外商独资财务公司 2 家。另有 25 个国家和地区的 75 家外国银行在我国设
立了 116 家分行（我国外资银行营业机构增长情况如图 1.4 示）。在资产和业务
指标方面，截至 2008 年底，在我国的外资金融机构资产总额达 1.3 万亿元，同
比增长 7.37%；各项贷款余额 7305 亿元，同比增长 5.09%，存款余额 5974 亿元，














营业机构数 188 207 224 274 311
2004 2005 2006 2007 2008
 
图 1.4  外资银行营业机构数增长情况（2004-2008）  单位：家 












资产 5823 7155 9279 12525 13448
占银行业金融机构总资
产比
1.84 1.91 2.11 2.38 2.16
2004 2005 2006 2007 2008
 
图 1.5  外资银行资产及占比增长情况（2004-2008） 单位：亿元 
资料来源：中国银行监督管理委员会 2008 年度报告 
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